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As empresas plataforma têm vindo a revolucionar a economia na era digital. Nas 
últimas duas décadas tem-se assistido a uma transformação a enorme velocidade de 
algumas indústrias por parte deste tipo de empresas.   
O estudo do impacto da dimensão internacional na estratégia que as empresas 
plataforma utilizam para captar utilizadores para a sua plataforma visa clarificar os 
incentivos que as EP utilizam, bem como as dificuldades encontradas em novos países e 
quais as medidas que tomaram para ultrapassar as Liabilities of Outsidership. 
A forma como uma EP incentiva os seus utilizadores a aderirem à plataforma, 
representa em muitos casos o fator de sucesso da empresa. Não é um desafio fácil para os 
empreendedores conseguirem uma adesão simultânea dos utilizadores. Sendo a 
internacionalização um fator necessário à sobrevivência das EP, as debilidades 
encontradas por estas empresas em mercados externos têm vindo a ganhar importância 
na literatura. 
Neste estudo é feita a análise de dois estudos de caso de empresas plataforma 
portuguesas digitais. Procurou analisar-se quais os incentivos utilizados por estas 
empresas para captar utilizadores para a sua plataforma, bem como a forma que 
escolheram para rentabilizar a sua atividade. Este estudo demonstrou que a principal 
estratégia utilizada é a estratégia “plantando”, na qual as EP constroem a plataforma de 
modo a atrair um dos grupos de utilizadores, que ao valorizar a plataforma adere a esta, 
trazendo mais tarde consigo outro grupo de utilizadores que queiram interagir com os 
primeiros. Por último, a dimensão internacional, no caso destas empresas, demonstrou 
não ter impacto nas estratégias utilizadas para atrair utilizadores em mercados 
estrangeiros, dado que no caso destas duas EP, a população “loss-leader” corresponde à 
população internacional. 
 
Palavras-chave: Empresa plataforma; Efeitos de rede; Incentivos; Rentabilização; 
Dimensão Internacional 
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Platform companies are changing economy in the digital era. In the last two 
decades we have seen the high speed of transformation of these companies in some 
industries. 
The study of the impact of the international dimension on the strategy used by 
platform companies to attract users to their platforms aims to clarify the incentives that 
platform companies use, as well as the difficulties encountered in new countries and the 
measures they have taken to overcome the Liabilities of Outsidership. 
The way a platform company encourages its users to join the platform represents, 
in many cases, the company’s success factor. It is not an easy challenge for entrepreneurs 
to achieve simultaneous user engagement. Since internationalization is a necessary factor 
for the survival of platforms, the weaknesses found by these companies in foreign markets 
have gained relevant importance in the literature. 
In this study, two case studies of digital portuguese platform companies are 
analyzed. The incentives used by these companies to attract users to their platforms and 
the way they choose to monetize their activity were considered in this analysis. The results 
of this study demonstrated that the main strategy used by platforms is the “planting” 
strategy, in which the platform company designs the platform to attract one group of 
users, which, after valuing and joining the platform, brings another group of users that 
want to interact with the first group of users. The international dimension has shown to 
have no impact on the strategies used in foreign markets, since in the case of these two 





Keywords: Platform companies; Network effects; Incentives; Monetization; 
International Dimension 
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Com o aparecimento da internet, as empresas descobriram uma valiosa 
oportunidade de aumentar os seus negócios através de uma expansão da sua base de 
clientes, tirando partido de um meio mais rápido de interação, e permitindo-lhes chegar a 
qualquer ponto do mundo. A ascensão de empresas como o Facebook, Google, Microsoft, 
Uber ou Airbnb, tornando-se das empresas mais valiosas do mundo, algumas com menos 
de dez anos de existência, é um tema que me suscitou bastante interesse e que me levou 
a querer estudá-lo (The Economist, 2018). 
 Empresas plataforma são empresas digitais que, através da tecnologia promovem 
a interação entre produtores e consumidores, disponibilizando um espaço virtual que 
facilita estas interações (Simões, 2018). A empresa controla quem pode participar e 
estabelece as regras de participação, funcionando como uma plataforma, espaço virtual, 
que estimula as interações e transações entre os vários utilizadores, produtores e 
consumidores, com o intuito de promover estes “encontros” entre ambas as partes (Parker 
et al, 2016; Simões, 2018) 
Estas empresas surgiram de forma a eliminar algumas fricções no modo como 
consumidores e fornecedores, nas suas atividades de compra e venda de bens e serviços, 
interagiam entre si, reduzindo assim os custos de transação (Evans e Schmalensee, 2016). 
São por isso descritas por Evans e Schmalensee (2016) como matchmakers, promovendo 
o contacto entres os vários agentes económicos e tornando as interações mais fáceis. 
Esta dissertação procura responder a duas questões: Como é que as EP incentivam 
os diferentes tipos de utilizadores a aderir de modo a rentabilizar a plataforma? Como é 
que as EP diferenciam os incentivos consoante o país de atuação?  
De modo a responder a estas questões, esta dissertação recorre ao método de 
estudo de caso, tendo como objeto de estudo duas EP portuguesas. Procurando clarificar 
os métodos utilizados para atrair utilizadores, em diferentes contextos, identificando quais 
os incentivos que utilizaram e se existem diferenças nos vários países de atuação. É 
composta por oito capítulos, incluindo a presente introdução. O segundo capítulo é 
composto pela revisão da literatura. A revisão da literatura procura explicar de forma 
concisa os temas necessários à elaboração desta dissertação. É composta pela definição 
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de empresas plataforma, pelo conceito de efeitos de rede, pela noção de dimensão 
internacional, pelos incentivos e tipos de estratégias a adotar e de como fazer dinheiro 
numa empresa plataforma. No terceiro capítulo são enunciadas as questões de 
investigação. O quarto capítulo aborda a metodologia de investigação utilizada. O quinto 
capítulo é constituído por uma apresentação das empresas escolhidas bem como de uma 
explicação de como funciona o seu negócio. No sexto capítulo dá-se resposta às questões 
de investigação para cada um dos casos de estudo. O sétimo capítulo é composto pela 
discussão dos resultados. Por fim, no oitavo capítulo, a conclusão, limitações deste estudo 
e pistas para investigações futuras. 
 
2. Revisão da Literatura 
2.1. Empresas Plataforma  
 
A ideia básica das plataformas é já antiga. Negócios como cartões de crédito, 
consolas de videojogos, centros comerciais ou jornais são exemplos de plataformas que 
promovem a interação entre grupos distintos de utilizadores (Caillaud e Jullien, 2003; 
Rochet e Tirole, 2003; Parker e Van Alstyne, 2005; Armstrong, 2006). Empresas 
plataforma promovem a interação entre produtores e consumidores, tal como faz um 
centro comercial, ligando comerciantes com consumidores, ou um jornal, ligando 
anunciantes com leitores (Parker et al, 2016). 
Simões (2018), introduz uma nova definição que restringe as empresas plataforma 
a empresas plataforma digitais. Esta é uma definição que será útil a esta dissertação, por 
excluir empresas plataforma que não são digitais, tais como os centros comerciais. Assim, 
nesta dissertação as empresas plataforma são definidas como empresas digitais que 
disponibilizam um espaço virtual para diferentes tipos de utilizadores interagirem 
(Simões, 2018).  
O principal ativo destas empresas é a sua rede de produtores e consumidores. 
Parker et al (2016) dão-nos o exemplo da Uber, que conecta condutores com pessoas que 
procuram chegar a um destino sem ter na sua posse qualquer carro. Ou a Airbnb que, sem 
possuir qualquer imóvel para arrendar, liga proprietários de casas com pessoas que 
procurem quartos para arrendar. Com a redução dos custos de transação e a evolução das 
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tecnologias de informação, deixou de existir uma necessidade por parte destas empresas 
de possuir infraestruturas e ativos físicos. O foco deste tipo de empresas deixou de ser a 
gestão de recursos para passar a ser a gestão de redes de relações, o seu principal ativo 
(Parker et al, 2016). 
Na figura 1. está representado um esquema de como funciona uma empresa 
plataforma para que seja mais fácil perceber as interações entre os vários intervenientes. 
 
Figura 1. Representação do modelo de negócio de uma Empresa Plataforma. 
 
Hagiu e Wright (2015) classificam empresas plataforma tendo por base dois 
requisitos. O primeiro é que tem de permitir o contacto direto entre os diferentes lados da 
plataforma, tendo os produtores do bem/serviço que ter o controlo de alguns aspetos 
chaves na transação, como o próprio serviço de entrega dos bens/serviços, a gestão da 
qualidade, o preço que praticam, o seu marketing ou a forma como o seu produto/serviço 
é oferecido. Este requisito permite excluir da definição as empresas que atuam como 
revendedoras (Hagiu e Wright, 2011). O segundo requisito é que cada um deles tem de 
estar afiliado com a plataforma, significando que é necessário que cada um realize alguma 
forma de investimento que lhe permita interagir com o outro lado, que pode ir desde gastar 
dinheiro na compra de um dispositivo, pagamento de uma renda, investir tempo a 
aprender a desenvolver uma aplicação, ou apenas um custo de oportunidade, de forma a 
poder usufruir da plataforma e poder interagir com o outro lado (Hagiu e Wright, 2015). 
Estes dois requisitos visam excluir qualquer empresa que atue como intermediária e na 
qual o seu negócio se possa confundir com o de uma empresa plataforma. 
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Estas empresas podem ter apenas dois tipos de utilizadores, referido de forma 
comum na literatura como double-sided markets (Rochet e Tirole, 2006; Eisenman et al, 
2006; Hagiu e Wright, 2015), ou ter mais de dois tipos de produtores/utilizadores e ser 
denominada de multi-sided markets (Evans e Schmalensee, 2016). 
 
2.2. Efeitos de rede 
 
Existem vários exemplos na qual a utilidade do consumo de um bem/serviço para 
um determinado agente varia com o consumo por parte de outro agente (Katz e Shapiro, 
1985). Os economistas chamam a este fenómeno de efeitos de rede (Evans e Schmalensee, 
2016). 
Efeitos de rede são os efeitos que se verificam no valor criado para um utilizador 
da plataforma tendo por base o número de utilizadores existentes (Parker et al, 2016).  A 
literatura é unânime quanto à importância destes efeitos para o sucesso das empresas 
plataforma (Rochet e Tirole, 2003; Evans e Schmalensee, 2016; Parker et al, 2016; Hagiu 
e Wright, 2015; Parker e Van Alstyne, 2005). 
Há vários tipos de efeitos de rede que se podem verificar numa plataforma.  
Efeitos de rede diretos verificam-se quando a utilidade do uso de uma certa 
tecnologia depende do número de utilizadores dessa mesma tecnologia, são também 
designados por efeitos do mesmo lado da plataforma (Gawer, 2014; Constantinides et al, 
2018). Quanto mais pessoas pertencerem à rede, maior será o valor para cada utilizador 
que faça parte dela (Evans e Schmalensee, 2016). Estes efeitos podem ser positivos ou 
negativos, consoante o benefício do aumento do número de utilizadores seja bom ou mau 
para os utilizadores já existentes na plataforma. No exemplo da Uber, referido por Parker 
et al (2016), uma plataforma com um nível elevado de procura, um determinado motorista 
iria preferir que existissem menos motoristas, deixando mais clientes disponíveis para ele 
e diminuindo o seu tempo de espera pela próxima viagem. Neste caso, com o aumento do 
número de motoristas, estamos perante efeitos de rede negativos. Pode também dar-se o 
caso de, numa fase em que haja um número reduzido de motoristas, tornando a plataforma 
pouco atrativa para os potenciais passageiros, estes efeitos se tornem positivos, ou seja, 
que seja benéfico para um determinado motorista a entrada de mais condutores, fazendo 
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com que a plataforma se torne mais atrativa e mais clientes queiram aderir (Parker et al, 
2016). 
Quando o benefício da utilização da plataforma por parte de utilizadores A 
depende do número de utilizadores B, estamos perante efeitos de rede indiretos (Hagiu e 
Wright, 2011, Eisenman et al, 2006). 
Ora, se o objetivo é maximizar o valor criado na plataforma, é necessário aumentar 
o número de interações entre os diferentes tipos de utilizadores da plataforma. Segundo a 
definição de efeitos de rede, o valor para o utilizador A será tanto maior, quantos mais 
utilizadores B existirem, e vice-versa. O valor da plataforma aumenta à medida que a 
procura de ambos os lados se vai encontrando, havendo mais utilizadores A e B, 
aumentando também o número de combinações possíveis entre eles (Eisenman et al, 
2006). 
Se estes efeitos forem positivos, o benefício para o utilizador A será tanto maior, 
quantos mais utilizadores B existirem. Um exemplo prático é a plataforma Uber, onde o 
benefício para o utilizador da app que procura chegar ao seu destino o mais rápido 
possível e esperar o mínimo de tempo possível por um motorista, será tanto maior quantos 
mais motoristas estiverem registados na app e disponíveis para fazer essa viagem. No 
exemplo de David Sachs, referido por Parker et al (2016), ilustrado na imagem abaixo 
(Figura 2) podemos perceber melhor como funcionam estes efeitos positivos. Quantos 
mais motoristas existirem, maior a probabilidade de estar um motorista a passar pelo local 
e menor será o tempo que o cliente terá de ficar à espera, aumentando assim o seu 
benefício.  
O mesmo raciocínio poderá ser feito, mas agora na ótica do motorista, que precisa 
que exista o maior número de pessoas que tenham a app instalada e dispostas a viajar pela 
Uber e não de táxi. Quanto maior esse número de pessoas, mais clientes disponíveis irão 
existir, e mais viagens o motorista fará, aumentado assim o seu benefício enquanto 
utilizador da plataforma Uber. É necessário garantir o maior número possível de clientes 
da plataforma, mas é importante garantir os clientes certos, focando-se em ambos os lados 
da plataforma, mantendo as procuras equilibradas, de forma a que se “alimentem” 
mutuamente (Evans e Schmalensee, 2016).  
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Figura 2. Representação dos efeitos de rede indiretos no caso da UBER. 
Pode também ser verificada a existência de efeitos de rede negativos. Estes efeitos 
negativos são geralmente causados pelo desequilíbrio entre os dois lados da plataforma, 
ou seja, quando a procura de um grupo de utilizadores é muito superior à procura do outro 
grupo. Utilizando o mesmo exemplo, quando existem demasiados condutores para os 
clientes disponíveis, o tempo que os motoristas estarão parados será maior, o que irá fazer 
com que haja um incentivo ao abandono da plataforma por parte de alguns deles. Da 
mesma forma, se existirem demasiados clientes, estes terão de esperar mais tempo até que 
um motorista esteja disponível para os atender, o que fará com este tipo de utilizadores 
fique descontente e queira abandonar a plataforma (Evans e Schmalensee, 2016). 
A importância dos efeitos de rede para o sucesso da plataforma é tão grande que 
em muitos casos as empresas investem dinheiro de forma a atrair participantes para um 
dos lados da plataforma. Atraindo esse grupo, um segundo grupo irá aderir à plataforma 
para poder interagir com o primeiro, criando-se um ciclo virtuoso. Perder dinheiro com 
um dos grupos, estimulando a sua adesão à plataforma, pode fazer sentido para despoletar 
os efeitos de rede na plataforma (Rochet e Tirole, 2003; Parker et al, 2016).  
O consumidor geralmente irá pagar mais para ter acesso a uma plataforma cuja 
base de utilizadores seja maior, devido ao benefício de poder interagir com um maior 
número de opções. Por esta razão, é importante para a empresa promover este aumento 
de utilizadores, aumentando assim a sua receita. De forma a estimular efeitos de rede e a 
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manter as diferentes procuras, dos vários lados da plataforma, equilibradas é, por vezes, 
necessário subsidiar a participação de alguns destes utilizadores (Rochet e Tirole, 2003; 
Eisenman et al, 2006).  
Nos próximos capítulos serão explicadas as estratégias utilizadas pelas EP de 
forma a incentivarem os seus utilizadores a aderirem à sua plataforma e de que forma 
rentabilizam o seu modelo de negócio. 
 2.3. Incentivos  
 
O grande problema com que os gestores das empresas plataforma se deparam no 
início de vida da empresa é a resolução do problema do ovo e da galinha, ou seja, que 
grupo de utilizadores atrair primeiro (Evans e Schmalensee, 2016; Caillaud e Jullien, 
2003; Parker et al, 2018). Para atrair compradores é necessário que vendedores estejam 
registados na plataforma, mas estes não irão aderir sem a existência de compradores já 
afiliados à plataforma a quem possam vender os seus produtos (Caillaud e Jullien, 2003; 
Rochet e Tirole, 2003; Evans e Schmalensee, 2016; Parker et al, 2016). Este dilema está 
relacionado com o conceito enunciado anteriormente, o de efeitos de rede indiretos. É 
necessário estimular este tipo de efeitos de rede de forma a que seja mais vantajoso para 
os potenciais utilizadores aderirem à plataforma (Eisenman et al, 2006).  
Qual dos dois lados atrair primeiro, e como o fazer é um grande desafio. Sem o 
lado A, o lado B não irá querer aderir à plataforma, e vice-versa. Voltando ao exemplo de 
Evans e Schmalensee (2016), os motoristas da Uber não teriam qualquer incentivo para 
aderir à plataforma se nenhum utilizador que procurasse um motorista estivesse lá 
registado, nem nenhum utilizador teria o incentivo para instalar a app se nenhum 
motorista estivesse registado na Uber. Depois de solucionado este problema, de ter 
captado para a plataforma um dos utilizadores, será mais fácil atrair o outro.  
 Parker et al (2016) argumentam que é necessária a definição de estratégias pull 
de forma a poder resolver este problema. Estratégias pull são, segundo estes autores, as 
que têm como foco a captação de utilizadores através de incentivos à utilização da 
plataforma. O conceito deste tipo de estratégia está também associado à ineficiência das 
estratégias push nos dias de hoje. Estratégias push são estratégias que têm como objetivo 
“empurrar” uma ideia/mensagem para a consciência do consumidor. Dada a abundância 
deste tipo de estratégia, tornou-se ineficiente, sendo preciso outro tipo de incentivos 
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(Parker et al, 2016). Parker et al (2016) referem que há oito estratégias possíveis para 
resolver o problema do ovo e da galinha e que irão ajudar uma empresa a atrair uma base 
de utilizadores. Essas oito estratégias encontram-se resumidas na Tabela 1. 
 
(Fonte: Elaboração própria, adaptado de Parker et al, 2016) 
Tabela I. Oito estratégias para ultrapassar o Dilema do Ovo e da Galinha. 
Estratégia   Exemplo 
1. “Follow-the-rabbit” 
Aplicável para empresas com um modelo de negócio típico de 
pipeline já existente.  
Convertendo a empresa numa plataforma, mantem os clientes já 
existentes, e abre o seu sistema a novos produtores. 
Amazon 
2. À boleia 
Conexão com uma plataforma já existente, acrescentando valor para o 
utilizador, 
 de forma a recrutar os utilizadores dessa plataforma para participarem 
na sua. 
PayPal conectando-se ao 
Ebay 
3. Plantando 
Desenhar a plataforma de forma a criar valor para um grupo específico 
de 
 utilizadores potenciais. Atraindo estes, outros que irão querer interagir 
com os 
 primeiros irão segui-los. 
Google ao oferecer 5 milhões  
em prémios a developers no 
lançamento do SO Android 
4. O Toldo 
Providenciar incentivos de forma a atrair membros chave para a 
plataforma, que poderão 
condicionar o sucesso da plataforma. 
Microsoft (Xbox), Nintendo 
(Wii),  
Sony (PlayStation) ao 
assinarem contratos com a 
Electronic Arts (EA)  
5. Unilateral 
Criar um negócio que beneficia apenas um tipo de utilizador, mais tarde  
convertendo-se numa plataforma e atraindo tipos de utilizadores que 
queiram interagir  
com o primeiro. 
OpenTable ao distribuir 
software  
de gestão de reservas aos 
restaurantes 
6. Evangelismo do 
produtor 
Desenhar a plataforma de forma a atrair produtores, que por sua vez 
induzem os 
 seus consumidores a participar. 
Mercateo 
7. Big Bang 
Atrair um elevado volume de atenção para a plataforma através de 
estratégias push. 
Twitter no festival de música 
SXSW  
8. Micromercado 
Desenhar a plataforma de forma a atrair um conjunto de utilizadores que 
já interage entre si. 
 Abrir depois a plataforma a outros utilizadores. 
Lançamento do Facebook 
para os estudantes 
 de Harvard 
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A primeira estratégia, “Follow-the-rabbit”, consiste em passar de uma empresa 
típica de pipeline de venda de bens/serviços para uma EP, ao abrir o seu negócio a outros 
produtores/consumidores externos. A Amazon, uma típica empresa de retalho online, 
converteu-se numa plataforma ao abrir o seu negócio a produtores externos, permitindo 
que estes interagissem com os consumidores da Amazon. 
A segunda estratégia, “À boleia”, como o nome indica, consiste em ir à boleia de 
outra plataforma. O objetivo é que uma plataforma se exponha noutra plataforma, 
acabando mais tarde por captar utilizadores para a sua. O PayPal aliou-se a uma 
plataforma em rápido crescimento, o Ebay, tendo aproveitado a sua popularidade para 
captar utilizadores (Parker et al, 2016). Hoje em dia, o PayPal é um importante meio de 
pagamento, imprescindível a qualquer loja online.  
A terceira estratégia, “Plantando”, consiste em construir a plataforma à volta das 
necessidades de um tipo de utilizadores importante para o sucesso da plataforma, criando 
valor para esse grupo e incentivando-o a aderir à plataforma. O objetivo é atrair esses 
utilizadores que, ao aderir à plataforma, irão trazer consigo outros utilizadores que 
queiram interagir com eles.  
A estratégia “O toldo” tem por base a ideia de que a participação de determinados 
utilizadores é tao importante que pode ditar o sucesso da plataforma (Parker et al, 2016). 
Dessa forma, faz sentido incentivar a sua participação, quer por incentivos monetários, 
quer por benefícios especiais. Atraindo estes utilizadores chave, outros que queiram 
interagir com eles, irão segui-los. 
A estratégia “Unilateral” consiste na criação de um negócio que beneficie um 
único grupo de utilizadores através da comercialização de bens/serviços. Assim que tenha 
um grupo grande de clientes, converter o negócio numa plataforma, atraindo utilizadores 
que queiram interagir com o primeiro grupo de utilizadores. Por exemplo, a estratégia 
utilizada pela OpenTable foi primeiro comercializar software de gestão de reserva de 
lugares a restaurantes (Parker et al, 2016). Assim que o fizeram por um número elevado 
de restaurantes, construíram o lado dos consumidores, permitindo a reserva online na 
plataforma por clientes. 
 O “Evangelismo do produtor” é uma estratégia cujo objetivo é atrair produtores, 
partindo do princípio que trarão consigo os seus clientes. A ideia é construir a plataforma 
dotando-a de ferramentas importantes para os produtores. Ao adicionar valor ao seu 
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negócio, os produtores irão querer aderir à plataforma, que por sua vez irão trazer consigo 
os seus clientes. 
A estratégia “Big Bang” consiste em utilizar uma ou mais estratégias push. O 
objetivo é captar para a plataforma um volume elevado de atenção por parte do público 
alvo, criando uma adesão instantânea e simultânea pelos vários grupos de utilizadores. 
 A oitava estratégia, “Micromercado” é construída tendo como ponto de partida 
um pequeno mercado, utilizando-o como base de alavancagem para um mercado maior. 
A ideia é conceber a plataforma para utilizadores que já interagem entre si, aderindo à 
plataforma e continuando a realizar as suas interações. Depois de a plataforma estar a 
funcionar de forma eficiente, poderá abrir-se a mais utilizadores (Parker et al, 2016). A 
conhecida rede social Facebook é um excelente exemplo deste tipo de estratégia. Foi 
inicialmente construída para os estudantes de Harvard interagirem entre si, tento tido 
sucesso replicou-se para outras universidades. O seu crescimento exponencial foi 
alcançado quando deixou que estudantes de diferentes universidades começassem a 
interagir entre si, tornando-se uma rede aberta a qualquer pessoa. 
No próximo capítulo irá ser abordada a forma como as empresas plataforma, 
segundo a literatura, devem cobrar aos utilizadores e a razão da estratégia escolhida. 
 
2.4. Como fazer dinheiro 
 
Um desafio à criação de uma empresa plataforma é a construção e definição da 
sua estrutura de preços. A escolha da forma como a empresa irá obter lucros é um ponto 
crucial, que condiciona a sua sobrevivência. 
Será necessário decidir sobre como cobrar, quanto cobrar e a quem o fazer, se a 
um só utilizador ou se aos vários utilizadores (Parker et al, 2016; Evans e Schmalensee, 
2016; Rochet e Tirole, 2003). Atualmente, é muito comum as empresas plataforma 
rentabilizarem a sua atividade através de publicidade e anúncios.  
De acordo com Rochet e Tirole (2003), numa plataforma há geralmente, um lado 
que é o “money side”, sendo o outro nulo financeiramente, designado por “loss leader” 
(Rochet e Tirole, 2003). A empresa plataforma irá cobrar, geralmente, uma fee ou 
royalties, ao lado que representa o centro de lucro, enquanto o outro irá usufruir da 
plataforma de forma gratuita (Rochet e Tirole, 2003). Em alguns casos, é até possível que 
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a empresa plataforma subsidie um dos lados, e que pague prémios pela utilização da 
plataforma, compensando com os ganhos do outro lado, mantendo assim a procura 
elevada de ambos os lados (Evans e Schmalensee, 2016). 
O “loss leader” é o grupo que é altamente valorizado pelo “money side” e cuja 
participação é fundamental para a verificação de efeitos de rede e para o sucesso da 
plataforma. Atraindo o “loss leader”, o “money side” para poder interagir com ele irá 
também querer aderir à plataforma, existindo assim a possibilidade de se cobrar essa 
utilização (Eisenman et al, 2006). É por esta razão que, muitas vezes, o “loss leader” é 
subsidiado e o custo da sua participação é definido abaixo do custo comum de mercado, 
caso se tratasse de uma empresa “single-sided” (Eisenman et al, 2006; Rochet e Tirole, 
2003). É importante que a empresa assegure que o montante que não cobra ao “loss-
leader” é compensado pelo montante cobrado ao “money-side”. 
O valor de uma plataforma está muito associado ao valor dos efeitos de rede que 
proporciona aos seus utilizadores. É um enorme desafio para os gestores deste tipo de 
plataformas rentabilizar, ou seja, cobrar aos utilizadores, sem destruir ou diminuir 
drasticamente os efeitos de rede que tornam a plataforma tão atrativa (Parker et al, 2016).  
Quando a empresa plataforma opta por cobrar aos seus utilizadores pelo acesso à 
plataforma, estará a desencorajar o número de adesões, da mesma forma que, cobrando 
pela utilização, estará a desencorajar a utilização da plataforma. Cobrando a produção, a 
plataforma estará a limitar a criação de valor e consigo a atratividade oferecida aos 
consumidores. De igual modo, cobrando o consumo estará a reduzir o consumo e a reduzir 
a atratividade oferecida aos potenciais produtores (Parker et al, 2016). É, por isso, uma 
difícil decisão a forma como se escolhe rentabilizar a atividade de uma empresa 
plataforma. 
Que preço aplicar é também uma questão difícil para quem gere uma empresa e 
se preocupa em realizar o maior lucro possível. Antes de tomar a decisão sobre que preço 
aplicar é importante saber qual a elasticidade da procura do consumidor em cada país, 
quanto estarão dispostos a pagar e qual será a quantidade procurada a diferentes níveis de 
preço (Evans e Schmalensee, 2016). Poderá optar-se por ter um preço elevado, e aumentar 
a margem de lucro em cada unidade vendida, mas comprometendo o número de unidades 
vendidas, ou, por outro lado, optar por praticar um preço mais reduzido, aumentando o 
número de unidades vendidas, mas diminuindo assim o lucro em cada uma (Evans e 
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Schmalensee, 2016). As combinações possíveis são imensas, e é, por isso, importante 
saber qual o preço que o consumidor está disposto a pagar pelo bem ou serviço prestado 
pela empresa. Sem esta informação a empresa poderá estar a praticar um preço menos 
lucrativo do que aquele que poderia praticar se optasse por outro nível de preços. 
 Ora, se esta é uma decisão difícil para uma empresa single-sided, para uma 
empresa plataforma é uma decisão mais complicada ainda, pois terá de tomar mais 
decisões sobre níveis de preços para os diferentes lados da plataforma, sabendo sempre 
que são procuras interdependentes (Evans e Schmalensee, 2016). O número de 
conjugações entre preços aplicados e quantidades vendidas aumenta, e é preciso satisfazer 
os diferentes utilizadores da plataforma. Voltando ao exemplo da Uber, é preciso saber 
quanto estão os clientes, que necessitam de chegar ao seu destino, dispostos a pagar por 
km e por hora, mas por outro lado, é preciso saber quanto estão os motoristas dispostos a 
receber por determinado km ou hora. É uma conjugação difícil, onde se terá de agradar a 
ambos, tentando sempre maximizar o rendimento da empresa. Agradando só ao lado A, 
ao aplicar um nível de preços que conduza à satisfação de A e da empresa plataforma, 
deixando B descontente, por um nível de preços indesejado, irá fazer com que B abandone 
a plataforma, diminuindo consecutivamente a procura de A (Evans e Schmalensee, 2016). 
A estrutura de preços escolhida é a combinação de que preço aplicar, a quem 
aplicar e como aplicar. É esta decisão que irá conduzir a um maior, ou menor lucro. 
Geralmente, um dos lados acaba por usufruir de um melhor nível de preços e contribuir 
mais para o lucro da empresa. É comum ver-se empresas plataforma a não cobrar qualquer 
preço a alguns lados da plataforma. Por exemplo a YouTube não cobra nada aos seus 
utilizadores por publicarem os seus vídeos no site, ou às pessoas que os vêem, optando 
por obter as suas receitas através de anúncios nos seus vídeos, e não é por isso que deixa 
de ser uma empresa lucrativa (Rochet e Tirole, 2003; Parker et al, 2016). Existem também 
exemplos de empresas cujos utilizadores pagam preços negativos, ou seja, a empresa paga 
prémios aos utilizadores com o objetivo de estimular os utilizadores a interagirem na 
plataforma (Rochet e Tirole, 2003). Esta foi a maneira encontrada por estas empresas para 
manterem a procura elevada em ambos os lados da sua plataforma. Se cobrassem a todos 
os lados, provavelmente não seriam bem-sucedidas (Evans e Schmalensee, 2016). 
Parker et al (2016) propõem que se rentabilize a atividade das empresas 
plataforma cobrando ao utilizador pelo valor que a plataforma lhes cria. O valor que uma 
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plataforma é capaz de criar aos utilizadores é dividido entre quatro categorias (Parker et 
al, 2016): (i) o valor para os consumidores pelo acesso ao valor criado na plataforma; (ii) 
o valor para os produtores pelo acesso a um mercado; (iii) o valor para os utilizadores 
pelo acesso a ferramentas e serviços que tornam mais fáceis as suas interações; e (iv) o 
valor para os utilizadores pela capacidade que a plataforma tem de manter a qualidade 
das interações entre eles através de mecanismos que lhes permitem encontrar os bens e 
serviços que vão de encontro às especificidades que procuram. 
A decisão de como cobrar ao utilizador deverá ter em conta que tipo de valor a 
plataforma estará a acrescentar e como o fazer sem limitar o aumento dos efeitos de rede 
positivos. 
Parker et al (2016) referem várias estratégias para se rentabilizar a atividade de 
uma empresa plataforma. A primeira estratégia é através da cobrança de uma taxa de 
transação, que poderá ser através de um montante fixo por transação ou de uma 
percentagem pelo valor total da transação. Este é um método considerado algo eficiente 
pelo facto de não inibir os efeitos de rede. Ao cobrar apenas quando a transação é feita, 
não desencoraja os utilizadores de aderirem à plataforma e de aumentarem a rede de 
utilizadores (Parker et al, 2016). O principal desafio à escolha deste método será manter 
as interações entre os utilizadores na plataforma, uma vez que estes têm o incentivo a 
realizarem a interação fora da plataforma, evitando a cobrança da taxa de transação e 
saindo ambos a ganhar. A Airbnb, por exemplo, disponibiliza na plataforma toda a 
informação que seja necessária à decisão de arrendamento do quarto, evitando qualquer 
contacto necessário entre o proprietário e o interessado no arrendamento (Parker et al, 
2016). 
Outra forma de rentabilizar a atividade da empresa será a cobrança ao utilizador 
pelo acesso à plataforma. Neste método será necessário ter algum cuidado para não cobrar 
a utilizadores que acabarão por abandonar a plataforma, reduzindo os efeitos de rede e 
conduzindo ao fracasso da plataforma (Parker et al, 2016). A ideia-chave nesta forma de 
rentabilização será cobrar a um segundo tipo de utilizadores, “money side” que queira 
interagir com o primeiro, “loss leader” (Eisenman et al, 2006). Cobrar pelo acesso à 
plataforma a um terceiro utilizador, só será sustentável se provocar um aumento dos 
efeitos de rede, acrescentando valor à plataforma e seus utilizadores. Um exemplo desta 
forma de rentabilização, é a rede social LinkedIn que nada cobra aos utilizadores por 
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publicarem artigos e interagirem entre si. No entanto cobra às empresas por lhes permitir 
anunciarem vagas e contactarem utilizadores na plataforma, que por sua vez faz com que 
os utilizadores atualizem o seu perfil mais frequentemente, aumentando os efeitos de rede 
(Parker et al, 2016). 
Uma terceira forma de rentabilização é a cobrança por um acesso melhorado. As 
plataformas oferecem ferramentas que permitem aos utilizadores uma maior visibilidade 
sobre outros utilizadores, conduzindo a que o primeiro tenha uma maior probabilidade de 
encontrar um utilizador que queira interagir consigo. A plataforma irá cobrar uma taxa 
pelo acesso a estas ferramentas (Parker et al, 2016). A Google, por exemplo, permite obter 
uma melhor posição nos seus resultados de pesquisa aos produtores de websites que 
queiram pagar por isso. Se esta opção não for pensada com cuidado, poderá conduzir a 
um excesso de “ruído” na plataforma, conduzindo a efeitos de rede negativos (Hagiu e 
Wright, 2015). 
 Por vezes é difícil para um utilizador encontrar outro utilizador com quem 
interagir que corresponda às especificidades que procura. Quando o número de 
utilizadores da plataforma é muito elevado, torna-se difícil encontrar o bem/serviço de 
elevada qualidade que procuram. Os efeitos de rede são caracterizados não só pela 
quantidade de utilizadores da plataforma, mas também pela qualidade das suas interações. 
Nestes casos surge a possibilidade de uma cobrança por um acesso a interações de melhor 
qualidade, ou seja, que melhor correspondam às necessidades que o utilizador procura. 
Um exemplo é a plataforma Skillshare, que deixou de cobrar aos estudantes por cada 
curso individual que compravam para passar a cobrar uma fee mensal com acesso a um 
grande número de cursos de elevada qualidade (Parker et al, 2016). 
No próximo capítulo iremos abordar quais os desafios encontrados pelas EP 
quando se internacionalizam e que incentivos poderão utilizar de forma a ultrapassar as 
dificuldades encontradas. 
 
2.5. A Dimensão Internacional 
 
É difícil deixar de fora a dimensão internacional quando se fala de empresas 
plataforma digitais. De facto, nos dias de hoje a internacionalização é um requisito 
essencial para a sobrevivência a longo prazo de empresas plataforma. Só assim será 
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possível escalar e conseguir clientes que a façam alcançar um nível de receitas 
considerado elevado (Brouthers et al, 2016; Parente et al, 2018). 
Deixámos de assistir à época em que uma empresa antes de se internacionalizar, 
teria primeiro de desenvolver os seus negócios de forma madura e consistente no mercado 
doméstico. Nos dias de hoje, passamos a ver empresas que já nascem internacionais desde 
os primeiros anos, referidas na literatura como international new ventures (Oviatt e 
McDougall, 1994) ou como Born Globals (Knight, 1997; Knight e Cavusgil, 2004). 
Brouthers et al (2016) referem que os custos de transferir a plataforma de um país 
para o outro são relativamente reduzidos, dado que o “core” da sua oferta é 
fundamentalmente digital e pode ser transferido através de redes eletrónicas que ficam 
instantaneamente acessíveis de qualquer parte do mundo (Brouthers et al, 2016). Dadas 
estas características, as empresas plataforma estão menos expostas a riscos relacionados 
com o comprometimento de recursos noutro país (UNCTAD, 2017). 
Segundo o modelo de Uppsala revisto (Johanson e Vahlne, 2009), as dificuldades 
de uma empresa em se internacionalizar nos dias de hoje passaram a estar sobretudo 
relacionadas com o acesso a redes de relações.  
As empresas plataforma estão bastante vulneráveis à existência de redes de 
relações, pois os utilizadores são na verdade o seu maior ativo. Sem captar utilizadores 
do país alvo, o fracasso da plataforma será certo (Brouthers et al, 2016; Parente et al, 
2018). Só captando o número desejado de utilizadores de ambos os lados da plataforma 
e criando as interações desejadas, será possível acrescentar valor para a plataforma (Evans 
e Schmalensee, 2016). 
Não sendo em regra possível transferir os utilizadores e suas redes para outro país, 
a empresa plataforma terá de se focar em criar novas redes de utilizadores nos países de 
internacionalização (Brouthers et al, 2016; Parente et al, 2018).  
O principal problema com que as empresas plataforma se deparam quando entram 
num novo mercado internacional está relacionado com o conceito de liabilities of 
Outsidership (Johanson e Vahlne, 2009; Brouthers et al, 2016), que designaremos 
doravante por LoO. LoO está associado às debilidades que uma empresa apresenta pelo 
facto de não ter ligações com os potenciais utilizadores do país de internacionalização. O 
termo outsider refere-se ao facto de que a EP quando entra num mercado externo não está 
integrada numa rede de utilizadores, dado que não tem relações com parceiros, clientes, 
distribuidores e concorrentes no novo mercado (Johanson e Vahlne, 2009). O principal 
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desafio para uma empresa plataforma no novo mercado será a criação de uma rede de 
utilizadores suficientemente grande de forma a gerar valor para a plataforma, passando 
de outsider a insider (Brouthers et al, 2016).  
A empresa plataforma deve concentrar os seus esforços de internacionalização em 
criar uma nova rede de relações no novo país, tendo para isso de ultrapassar as LoO e 
tornar-se conhecida junto dos potenciais utilizadores (Brouthers et al, 2016). 
As empresas plataforma terão de lidar com algumas dificuldades no processo de 
replicação do seu modelo de negócio no novo país. Pelo facto de serem uma empresa 
estrangeira, irão sofrer de discriminação, dado que os utilizadores do país local poderão 
preferir uma empresa plataforma nacional. Este tipo de empresa estará também 
dependente do grau de sofisticação tecnológica do país alvo, bem como de fatores 
políticos, que podem condicionar o sucesso da plataforma (Brouthers et al, 2016; Ojala 
et al, 2018)  
 Brouthers et al (2016) referem duas teorias que podem ajudar as empresas 
plataforma a ultrapassar as LoO.  
A teoria da rede social ajuda a perceber como é que as empresas podem utilizar as 
relações entre os vários actores da sua rede social para reduzir a falta de confiança e 
incerteza ligadas ao outsidership. Empresas plataforma com maiores redes de relações 
têm uma probabilidade maior de se internacionalizarem cedo e com sucesso (Knight e 
Cavusgil, 2004; Oviatt e McDougall, 1995). Quanto mais utilizadores a empresa 
plataforma tiver, maior a sua rede de relações e maior o número de relações indiretas com 
potenciais utilizadores. Relações indiretas podem ser cruciais em criar confiança junto de 
utilizadores com quem não havia uma relação direta, aumentando a informação 
disponível acerca da empresa plataforma e reduzindo o outsidership (Brouthers et al, 
2016). 
A segunda teoria, a da difusão da inovação (Rogers, 2003), sugere vários 
mecanismos que ajudam uma empresa a tornar-se conhecida entre a comunidade de 
utilizadores do novo país. Esta teoria refere que os canais de comunicação, quer entre 
pessoas, quer de mass media são importantes, dado que ajudam na difusão de informação 
para uma ou mais pessoas. Há também individuos dentro das suas comunidades capazes 
de influenciar a opinião de outros, funcionando como modelos a seguir e podendo ser 
determinantes para a empresa plataforma passar de uma situação de outsidership para 
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insidership. É por isso importante que as empresas utilizem estes  canais para persuadir 
os membros da comunidade a aderir à plataforma (Brouthers et al, 2016). 
Parente et al (2018) referem que as empresas plataforma podem ter de ajustar as 
suas plataformas, mas o mais importante será estabelecer relações com os stakeholders, 
podendo para isso desenvolver parcerias com empresas de reputação local. 
Relações indiretas permitem conectar duas ou mais redes distantes. Empresas com 
redes de relações grandes e diversificadas irão ter um maior número de relações indiretas, 
o que as irá ajudar a ter acesso a redes de relações noutros mercados (Brouthers et al, 
2016). As EP deverão utilizar a sua rede de utilizadores como uma ponte para potenciais 
utilizadores noutros países, através de informação e recomendações, pois os utilizadores 
da plataforma poderão ter contacto com utilizadores de outros mercados e ajudando a EP 
a passar para uma situação de insidership (Brouthers et al, 2016). Outro fator considerado 
relevante para ultrapassar as LoO é a experiência da EP em internacionalização, dado que 
uma empresa que já tenha estabelecido utilizadores em mais países, já desenvolveu 
processos e rotinas que ajudaram a lidar com a outsidership, estando por isso 
familiarizada com as ações a tomar para captar utilizadores para a sua rede (Brouthers et 
al, 2016).  
A estratégia passará por dar a conhecer a empresa junto do público alvo e 
incentivar os utilizadores a aderirem à plataforma, tendo para isso a EP de utilizar vários 
mecanismos.  
Brouthers et al (2016) referem que a EP poderá recorrer a incentivos para 
aumentar a satisfação dos seus utilizadores, fazendo com que estes, através da sua rede 
de relações, recomendem a adoção à plataforma aos seus contactos. Outra forma de 
estimular a adoção, será utilizar canais de mass media na internet, sendo estes efetivos 
em direcionar e alcançar potenciais utilizadores. “Líderes de opinião”, como por exemplo, 
bloggers, poderão acelerar e encorajar a adoção à plataforma ao partilharem a sua 
experiência com outros potenciais utilizadores. Ao conseguir que estes indivíduos ou 
organizações adiram à plataforma, a EP estará a tornar-se mais conhecida junto da 
comunidade de utilizadores, ajudando a ultrapassar problemas relacionados com 
outsidership. As EP poderão também recorrer a “agentes de mudança” para acelerar a 
adoção de utilizadores externos. “Agentes de mudança” são geralmente indivíduos com 
um conhecimento elevado da área em questão, que através de canais de comunicação 
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interpessoal, têm a capacidade de informar e influenciar potenciais utilizadores sobre as 
vantagens de aderir à plataforma. 
 
3. Questões de Investigação 
 
Esta dissertação centra-se na análise de duas questões centrais determinantes ao 
sucesso das EP quer em Portugal, quer em mercados onde estas se internacionalizam.  
A primeira questão está relacionada com os incentivos que as EP utilizam para 
incentivarem os seus utilizadores a aderir à plataforma. Esta questão procura dar resposta 
a uma das maiores dificuldades das EP no seu início de vida, descrito na literatura como 
o dilema do ovo e da galinha (Caillaud e Jullien, 2003).  
A segunda questão de investigação tem por base a ideia de que o maior ativo das 
EP é a sua rede de relações e, que a grande dificuldade que este tipo de empresa encontra 
quando se internacionaliza é a captação de utilizadores do país alvo. Como tal, a EP 
poderá ter de adequar os seus incentivos de modo a ultrapassar a outsidership (Brouthers 
et al, 2016). 
Esta dissertação irá assim procurar responder às seguintes questões de 
investigação: 
 
 Questão 1: Como é que as EP incentivam os diferentes tipos de utilizadores a 
aderir de modo a rentabilizar a plataforma? 
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Para responder às questões de investigação enunciadas anteriormente, esta 
dissertação recorre ao método de estudo de caso, tendo como objeto de análise duas 
empresas plataforma portuguesas. No primeiro subcapítulo é caracterizado o método 
escolhido para dar resposta às questões de investigação. No segundo o processo de 
escolha dos casos a estudar. E, por fim, no terceiro subcapítulo é apresentado o método 
de recolha e validação da informação. 
4.1. Estudo de caso 
 
Estudo de caso é, segundo Yin (2009), uma pesquisa empírica que investiga um 
fenómeno contemporâneo num contexto de vida real. 
Existem diversos métodos de pesquisa que podem ser utilizados como estratégia 
de investigação. De modo a ser determinado qual o melhor método a utilizar em cada 
caso têm de ser tidas em conta três condições: (i) o tipo de questão de investigação 
formulada; (ii) o nível de controlo que o investigador tem sobre eventos comportamentais; 
e (iii) o nível de foco em eventos contemporâneos (Yin, 2009). 








Foco em eventos 
contemporâneos 
Experiência como; porquê sim sim 
Questionário 
quem; o quê; 
onde; quanto 
não sim 
Análise de arquivo 
quem; o quê; 
onde; quanto 
não sim/não 
História como; porquê não não 
Estudo de caso como; porquê não sim 
(Fonte: Elaboração própria, adaptado de Yin, 2009) 
Tabela II. Escolha da estratégia de investigação. 
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A primeira condição é considerada a mais determinante na escolha da estratégia 
de investigação. Existem vários tipos de questões de investigação: “como?”, “porquê?”, 
“quem?”, “o quê?” e “onde?”.  
Se as questões de investigação incidirem no tipo de questão “como?” tem-se duas 
possibilidades. Se for uma questão exploratória poderemos utilizar qualquer uma das 
estratégias. Se o “como?” nos levar a um tipo de questão de “quanto é?” ou “quanto foi?” 
será mais apropriado utilizarmos um questionário ou recorrer a uma análise de arquivos. 
Questões como “quem?” e “onde?” sugerem um resultado dentro de um leque de opções 
possível, sendo melhor recorre-se a um questionário ou dados de arquivo. “Como?” e 
“porquê?” pedem uma explicação e por isso é mais recomendável a utilização de um 
estudo de caso, de uma experiência ou de história. Se a questão for “o quê?” poderá 
recorrer-se a questionários, ou a dados de arquivo (Yin, 2009). 
A segunda condição, controlo sobre eventos comportamentais, consiste na 
capacidade que o investigador tem de reproduzir eventos, como por exemplo num 
laboratório ou no caso de experiências sociais (Yin, 2009). 
A terceira condição consiste no acesso que o investigador tem a eventos 
contemporâneos. A estratégia história é muito utilizada quando se estuda o passado e não 
se tem acesso a pessoas vivas que possam dar o seu testemunho (Yin, 2009). 
O método escolhido e que mais se adequa a esta dissertação é o de estudo de caso, 
pois, tal como identificado nas questões de investigação, procura-se saber “como” é que 
as empresas plataforma incentivam os seus utilizadores a aderirem à plataforma e “como”  
é que a dimensão internacional pode condicionar os incentivos e a forma como as 
empresas cobram aos utilizadores nos diferentes países de atuação. Existe uma 
incapacidade de conseguir reproduzir eventos comportamentais através de realização de 
experiência, focando-se também esta dissertação em eventos contemporâneos.  
4.2.  Seleção dos casos 
 
De forma a poder fazer um levantamento de empresas plataforma portuguesas, 
procurei, em conjunto com o colega de Mestrado, Tiago Miranda, construir uma base de 
dados de empresas plataforma portuguesas. 
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Para construir esta base de dados foi feita uma pesquisa na internet sobre empresas 
plataforma, startups e empresas tecnológicas, esperando obter como resultado empresas 
cujo modelo de negócio pudesse ser o de empresa plataforma. Organizámos em conjunto 
a lista de empresas resultante, classificando-as por categoria de acordo com os 
fundadores, os países de atuação e o resumo do modelo de negócio. Ao longo deste 
processo, fomos conhecendo mais sobre as empresas resultantes, eliminado as que não 
eram internacionalizadas e as que não tinham um modelo de negócio de empresa 
plataforma. 
As empresas foram contactadas por mim, individualmente, através do envio de 
um email a solicitar a sua colaboração ou através de mensagens via LinkedIn. Foi enviado 
um email a explicar o tema da dissertação, uma breve definição de empresa plataforma e 
quais as questões que procurava ver respondidas, solicitando a colaboração da empresa 
em questão.  
Foram contactadas 11 empresas, tendo respondido apenas quatro. Três aceitaram 
colaborar através da resposta a algumas questões via email. A quarta por motivos de 
confidencialidade recusou colaborar. Das três que aceitaram colaborar, apenas duas se 
disponibilizaram a reunir e a responder em tempo útil necessário à realização desta 
dissertação. 
 
4.3.  Recolha de informação 
 
A recolha de informação foi efetuada recorrendo ao método de triangulação, tendo 
sido recolhida principalmente através de entrevistas a colaboradores das empresas, 
observação direta por acesso às plataformas e de informação online disponível em 
noticias e artigos. 
Grande parte da informação recolhida das empresas foi encontrada online através 
da leitura de entrevistas realizadas a fundadores das empresas ou de notícias sobre as 
empresas. Esta informação foi muito útil e complementar à informação obtida através de 
entrevistas a colaboradores das empresas, tendo ajudado a descrever a história das 
empresas. 
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A informação mais relevante sobre as empresas foi obtida através de entrevistas 
diretas ao fundador, no caso da Landing Jobs e a diretor de marketing da empresa no caso 
da Uniplaces. As entrevistas foram realizadas durante os meses de Setembro e Outubro 
de 2018, quer por email, quer por chamada telefónica, seguindo um questionário pré-
concebido de forma a sujeitar as empresas às mesmas questões. As questões presentes no 
questionário visaram obter informação mais geral sobre a empresa, mas sobretudo 
informação sobre a estratégia utilizada na criação da empresa e no desenho do modelo de 
negócio, bem como da visão e estratégia utilizada aquando da internacionalização da 
empresa. 
De forma a que informação obtida fosse considerada fiável, um conjunto de 
procedimentos foi seguido para que a qualidade da informação fosse garantida. 
De forma a poder testar a qualidade da informação nos casos de estudo, Yin (2009) 
recomenda quatro testes resumidos na tabela 3. 
Teste Tática 
Validade dos construtos 
Recorrer a várias fontes 
 de informação 
Validade Interna 
Estabelecer uma relação 
 causa-efeito 
Validade Externa 
Generalização dos resultados 
 a outros casos 
Fiabilidade 
Utilizar um protocolo de estudo 
 de caso 
 (Fonte: elaboração própria, adaptado de Yin, 2009) 
Tabela III. Testes para a qualidade da informação. 
 
Os casos foram escritos recorrendo às diferentes fontes de informação, tendo 
existido a necessidade de, em ambos os casos, enviar um email para os entrevistados com 
algumas questões adicionais de forma a clarificar algumas questões. 
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5. Apresentação dos casos 
 
Ao longo deste capítulo irá ser apresentada cada uma das empresas, desde o seu 
início de vida até aos dias de hoje, identificando e caracterizando o seu modelo de 
negócio.  
5.1. Landing Jobs 
 
A Landing Jobs é uma empresa plataforma que funciona como um mercado de 
recrutamento online na área de TI. O objetivo desta empresa é criar um matchmaking 
entre profissionais da área de TI que procuram emprego e empresas com vagas de trabalho 
nesta área. A empresa foi fundada em 2014 por Pedro Oliveira, com o apoio de José Paiva, 
atual CEO.  
Pedro Oliveira, fundador e COO, é formado em engenharia computacional, tendo 
anteriormente feito parte de dois negócios que o dotaram de competências de gestão de 
projeto e de produto que foram importantes para o sucesso da criação da Landing Jobs. 
Durante o seu percurso enquanto estudante no Instituto Superior Técnico, em Lisboa, 
Pedro fez parte de uma organização que fazia a ligação entre empresas em destaque do 
setor tecnológico e alunos, permitindo-lhes arranjar emprego com maior facilidade. José 
Paiva, fundador e CEO, Licenciado em Informática, com uma experiência de vinte anos 
numa grande consultora portuguesa juntou-se a Pedro Oliveira para criar a Landing Jobs. 
A ideia de criação da empresa surge pela perceção dos dois fundadores de uma 
necessidade, por parte das empresas da área de TI, de terem dificuldade de acesso a um 
pipeline de talento tecnológico e do fim da ideia pré-concebida de que os empregos são 
eternos. A Landing Jobs quer ajudar estes profissionais na formação e gestão da sua 
carreira. A elevada procura por talento nesta área, procura que não é correspondida, dada 
a escassez do mesmo, levou a que Pedro e José criassem a Landing Jobs. 
Esta plataforma tem ofertas de emprego de empresas localizadas por toda a 
Europa, com uma presença muito forte nos mercados português, espanhol, italiano, 
holandês, alemão e do Reino Unido. Os candidatos às ofertas de emprego chegam de 
qualquer parte do mundo. 
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Outubro de 2015 representou um marco importante na história da Landing Jobs, 
altura em que conseguiram captar um investimento de 750 mil euros por parte da Portugal 
Ventures, permitindo-lhes aumentar o número de colaboradores para 24 e criar um 
escritório em Londres. Nesse mesmo ano, a empresa serviu de intermediária a 150 
profissionais contratados, representando uma faturação total de 300 mil euros. 
A empresa organiza todos os anos o Landing Festival, um evento que tem como 
objetivo aproximar as empresas que estão a contratar com profissionais da área 
tecnológica, através de palestras, workshops e networking. Em março de 2018, o festival 
de emprego foi organizado em Berlim, tendo a Landing Jobs pago o voo a 200 
participantes de vários pontos da Europa, que tiveram a oportunidade de conhecer várias 
empresas do setor tecnológico. 
O objetivo da Landing Jobs é alocar os candidatos à vaga certa, criando valor tanto 
para a empresa como para o candidato. Os fundadores aperceberam-se da falta de 
eficiência na alocação entre candidatos e vagas, fruto de uma falta de informação e 
organização das vagas anunciadas, bem como da inexistência de um pipeline de 
profissionais da área de TI. Neste mercado específico, de match entre profissionais da 
área tecnológica e empresas com vagas nesta área, o utilizador-chave é o candidato. Há 
um número maior de vagas anunciadas do que profissionais tecnológicos sem emprego e, 
como tal, os candidatos têm um maior poder de escolha entre várias vagas disponíveis no 
mercado. A ideia de criação da empresa tem muito por base este desequilíbrio, a procura 
elevada de talento e a escassez do mesmo.  
As vagas disponíveis nesta plataforma possuem informação que dificilmente se 
encontra noutra plataforma comum de emprego online, desde o salário anual, à categoria 
especifica de emprego desta área ou à capacidade de trabalho remota. A Landing Jobs 
disponibiliza também no seu site, artigos e blogs de interesse para estes utilizadores, como 
por exemplo, “dez passos simples para melhorar a sua carreira na área tecnológica”, ou, 
“uma visão sobre o mercado europeu e seus salários”. Estas ferramentas são valorizadas 
pelos candidatos, que percebem que há uma preocupação por parte da Landing Jobs no 
sucesso profissional de cada candidato. A facilidade oferecida na pesquisa da 
oportunidade de emprego que mais se adequa às necessidades do candidato e as 
ferramentas oferecidas pela plataforma para formação da sua carreira profissional, foram 
determinantes para o sucesso da Landing Jobs. 
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A Uniplaces é uma empresa plataforma portuguesa fundada em 2012 por Miguel 
Amaro, português, Ben Grech, inglês e Mariano Kostelec, argentino. Os três fundadores, 
colegas de faculdade nos Estados Unidos, com perfis complementares, partilhavam a 
vontade de criar um projeto empresarial. Através da própria experiência e de experiência 
de amigos em arrendar quartos, perceberam que havia a oportunidade de facilitar ainda 
mais a reserva de alojamento universitário. 
 A Uniplaces funciona como um marketplace para estudantes que procuram 
quartos para arrendar e proprietários de casas que anunciam as suas ofertas de 
arrendamento. Ao perceberem que o mercado de alojamento de estudantes deslocados 
valia perto de 250 milhões em Portugal e cerca de 19 mil milhões na Europa, decidiram 
avançar com a ideia de criar a empresa. 
A startup contou com o apoio inicial de uma incubadora da Universidade do Porto, 
mas passado dois meses, a Uniplaces juntou-se à Startup Lisboa. O período de incubação 
foi inferior a 18 meses, tendo angariado um investimento de 200 mil euros da Shilling 
Capital, um business angel. 
A plataforma chegou a estar presente em 39 cidades, encontrando-se atualmente 
em apenas 15 cidades entre Portugal, Reino Unido, Espanha, Alemanha, França e Itália.  
Em 2015 a empresa captou um investimento Série A de 22 milhões de euros 
proveniente maioritariamente do fundo de investimento Atomico, criado por um dos 
fundadores do Skype, o maior até então captado por uma empresa portuguesa. Nesse ano 
a empresa contava já com 120 trabalhadores. 
No ano de 2016 a empresa cresceu 400 por cento e empregava 140 trabalhadores.  
Em 2017 o número de contratos celebrados cresceu 85% face a 2016, acumulando 
um total de 100 milhões de euros de rendas para os proprietários dos alojamentos. 
A criação da Uniplaces surge com o objetivo de facilitar o processo de reserva de 
alojamento universitário, tornando-o num processo menos burocrático, antiquado e num 
processo completamente online e seguro. 
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A Uniplaces criou o conceito de propriedades verificadas, onde as fotografias e 
descrições de todas as divisões das casas são disponibilizadas pela equipa da Uniplaces 
na plataforma. O estudante, após assinar contrato, dispõe de 24 horas para cancelar o 
contrato se a propriedade não estiver de acordo com aquilo que estaria à espera. Se 
cancelar dentro das 24 horas, não estará obrigado a pagar a primeira mensalidade. Os 
pagamentos das rendas são sempre feitos à Uniplaces que depois transfere para o 
proprietário. Estas medidas permitem evitar que o estudante seja burlado com fotografias 
que não correspondem à realidade do alojamento, ou que transfira rendas para assegurar 
a reserva de propriedades que depois na realidade não existem.  
A Uniplaces permite aos estudantes procurar propriedades na plataforma com 
filtros de pesquisa por faculdades de interesse, ou de bairros conhecidos, fator relevante 
para estudantes internacionais que pouco conhecem a cidade destino. Permite também 
pesquisar oportunidades de arrendamento com contas de despesas de luz, água e gás 
incluídas na renda mensal. Todas as propriedades listadas na plataforma são mobiladas, 
o que é muito valorizado pelos estudantes que, muitas vezes, não têm capacidade 
económica nem interesse em mobilar uma casa. A empresa tem uma equipa focada nos 
estudantes, que dá todo o suporte necessário na pesquisa de quartos, oferecendo ajuda em 
todas as questões necessárias a quem vem para uma cidade nova. 
 
6. Análise Intercasos 
 
Neste capítulo irei analisar os dois casos, procurando responder a cada uma das 
questões de investigação. 
6.1. Como é que as EP incentivam os diferentes tipos de 
utilizadores a aderir de modo a rentabilizar a plataforma? 
 
No caso da Landing Jobs, a estratégia passou por atrair os candidatos para a 
plataforma, providenciando-lhes a melhor experiência possível. Os fundadores da 
Landing Jobs foram capazes de identificar quais eram os constrangimentos e as 
dificuldades que um candidato tinha quando procurava um novo emprego. Desde a falta 
de informação disponibilizada na vaga relativa à localização, categoria da oferta, nível de 
experiência requerido, salário anual mínimo, idioma, do suporte dado na obtenção de 
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visto até à impossibilidade de fazer um tracking e de acompanhar o estado da vaga eram 
problemas encontrados pelos candidatos. No caso da Uniplaces, os fundadores da 
plataforma focaram-se em desenvolver um modelo de negócio mais focado em 
acrescentar valor para os estudantes. A empresa procurou identificar quais os problemas 
do mercado de arrendamento a estudantes deslocados e focou-se em criar mecanismos 
que permitiram restaurar a confiança dos estudantes no processo de arrendamento e em 
oferecer todo o suporte necessário à pesquisa de quartos para arrendar.  
 Para os candidatos a emprego da área de TI, o processo de ter de visitar múltiplos 
sites para perceber quando é que a empresa de interesse anunciava novas vagas, eram 
problemas que os afetavam e que tornavam a procura de emprego num processo difícil e 
entediante. A Landing Jobs veio melhorar todo este processo, desenhando a plataforma 
“à volta” do candidato. Da mesma forma, a Uniplaces construiu a plataforma “à volta” 
dos estudantes, com características que fizessem com que estes reconhecessem o valor da 
plataforma e quisessem aderir. Tendo o interesse dos estudantes quase assegurado, dada 
as características da plataforma, só faltava atrair os proprietários para poderem interagir 
com os estudantes.  
A Landing Jobs procurou também melhorar a experiência das empresas no 
processo de contratação. As empresas que optarem por aderir à plataforma e anunciar as 
suas vagas, para além de terem acesso a um pipeline de profissionais da área de TI, 
dispõem de ferramentas que lhes permitem pesquisar o perfil de candidato que mais se 
adequa à vaga anunciada, assim como ferramentas que as ajudam a gerir todas as suas 
vagas e processos de recrutamento de forma intuitiva. A Landing Jobs ajuda estas 
empresas no processo de pré-seleção dos candidatos, poupando tempo e trabalho aos 
recursos humanos da empresa.  
Na Uniplaces, a ideia que queriam passar aos proprietários era que, anunciar e 
arrendar quartos na Uniplaces, era mais fácil e seguro do que fazê-lo noutra plataforma. 
A Uniplaces, atuando como um intermediário, retirou todo o trabalho ao proprietário. 
Deixou de ser necessário ter que enviar fotografias, disponibilizar o contacto telefónico e 
receber dezenas de chamadas por dia para dar mais informações sobre a propriedade em 
questão ou para agendar visitas. Tudo o que o proprietário terá de fazer é anunciar o quarto 
na plataforma, disponibilizando toda a informação necessária, e depois aceitar, ou não, os 
pedidos de arrendamento por parte de estudantes. A Uniplaces, caso o estudante decida 
sair mais cedo do que o acordado no contrato, compromete-se a pagar a renda ao 
   Empresas Plataforma: Impacto da dimensão internacional nos 
incentivos a utilizadores 
Guilherme Santos 
 28  
 
proprietário até arranjar um novo estudante que ocupe o quarto. Para o proprietário, esta 
garantia é uma enorme vantagem, permitindo-lhe um rendimento garantido e eliminando 
a incerteza quanto ao incumprimento do tempo de permanência acordado no contrato. 
Com a garantia de rendimento e com a eliminação de grande parte do trabalho necessário, 
os proprietários tiveram um enorme incentivo em aderir à plataforma. 
 As formas de rentabilizar e cobrar aos utilizadores nestas duas EP são distintas 
uma da outra. A Landing Jobs, pelo facto de valorizar e dar uma importância acrescida a 
captar os profissionais tecnológicos para a sua plataforma, opta por cobrar apenas a um 
dos lados da plataforma, as empresas que recrutam estes profissionais, “money-side”. Na 
Uniplaces, a empresa opta por cobrar quer a proprietários, quer a estudantes. Os 
profissionais tecnológicos registados na Landing Jobs não têm qualquer custo desde o 
momento que se registam até ao momento em que assinam contrato com a nova empresa, 
“loss-leader”. Esta opção da Landing Jobs, permite que este tipo de utilizador não tenha 
de pagar qualquer valor, quer por estar registado para ter acesso às oportunidades 
disponíveis, quer por assinar contrato com uma nova empresa. Na Uniplaces, o estudante 
pode estar registado e fazer as pesquisas que desejar na plataforma sem ter que pagar por 
isso, irá apenas ter um custo quando assinar o contrato de arrendamento. Ao estudante 
será cobrada uma taxa de serviço única, paga diretamente à Uniplaces. 
As empresas que estejam registadas na Landing Jobs, não têm qualquer custo por 
anunciar vagas, por contactar candidatos ou por aderirem à plataforma. Isto permite que 
as empresas contactem candidatos da plataforma sem qualquer custo. A empresa só terá 
um custo quando contratar um candidato. Após celebrado o contrato e definido o salário, 
a empresa terá de pagar 14 por cento do salário anual bruto do trabalhador à Landing 
Jobs. As empresas podem assim contactar e entrevistar os candidatos que assim 
desejarem, sem terem qualquer custo associado a isso, pagando apenas depois de 
escolhido o candidato ideal e de acordados os termos do contrato. A lógica pensada para 
os proprietários na Uniplaces foi a mesma, poderão registar-se na plataforma e publicar 
quantos anúncios de quartos quiserem, sem terem de pagar por isso.  Assim que aceitar o 
pedido de arrendamento por parte de um estudante, o proprietário pagará uma taxa sobre 
o montante total do arrendamento, taxa essa que a Uniplaces irá cobrar através de uma 
dedução do pagamento da primeira mensalidade do estudante. A partir desse momento, o 
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estudante irá pagar as mensalidades por inteiro ao proprietário, sempre com a Uniplaces 
como intermediária. 
6.2.  Como é que as EP diferenciam os incentivos consoante o 
país de atuação? 
 
O que verificamos em ambos os casos é que as empresas não alteram os seus 
incentivos nos vários países de internacionalização. Tanto na Landing Jobs como na 
Uniplaces, a estratégia utilizada para captar utilizadores para a plataforma passa pelas 
características da própria plataforma, que está desenhada para melhorar o processo de 
arranjar emprego e de arrendar quartos, respetivamente. A Landing Jobs funciona como 
uma plataforma única, agregando todas as ofertas de emprego de empresas de vários 
países com candidatos, profissionais tecnológicos, provenientes de todo o mundo. A 
estratégia que a Landing Jobs utiliza para incentivar um profissional em Portugal a aderir 
à plataforma é a mesma que utiliza para captar um profissional noutro país. O grande 
incentivo para este tipo de utilizadores, como vimos no subcapítulo 6.1. está refletido na 
forma como a plataforma está construída, através das facilidades que esta lhes 
proporciona. Na Uniplaces, a plataforma disponibilizada aos utilizadores em todos os 
mercados, cidades, onde operam é exatamente a mesma, pois as dificuldades sentidas por 
um estudante num país são fundamentalmente as mesmas sentidas por um estudante 
noutro país. Da mesma forma, as dificuldades encontradas por um candidato na procura 
de emprego em Portugal são as mesmas que um candidato encontra quando procura 
emprego noutro país. A mesma lógica é aplicada para as empresas que publicam as vagas. 
O incentivo utilizado pela Landing Jobs é facilitar todo o processo de contratação. Este 
processo em Portugal é, de forma geral, igual ao processo de contratação de empresas do 
resto do mundo. Por esse motivo, os incentivos utilizados pela Landing Jobs não sofrem 
alterações, dado que a grande estratégia para incentivar quer profissionais tecnológicos, 
quer empresas, está no modo como a plataforma está desenhada de acordo com as 
necessidades de ambos. A Uniplaces tem sempre como target cidades com uma 
população estudantil deslocada elevada, sendo também relevante o estado de 
digitalização e profissionalização do setor, escolhendo novos mercados que sejam 
semelhantes aos mercados em que já está presente, de forma a que a sua plataforma única 
consiga responder às mesmas necessidades em todas as cidades, não existindo assim uma 
necessidade de diferenciação de incentivos de cidade para cidade. 
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7. Discussão dos Resultados 
 
A Landing Jobs é uma empresa que promove a interação entre dois tipos de 
utilizadores, candidatos e empresas que anunciam vagas de emprego, tendo desenvolvido 
um modelo de negócio de plataforma digital (Parker e Alstyne, 2017; Simões, 2018). 
Tanto os candidatos como as empresas, encontram-se afiliados com a Landing Jobs, 
estando registados na plataforma e interagindo diretamente um grupo com o outro (Hagiu 
e Wright, 2015). 
Pedro Oliveira e José Neves ao desenharem o modelo de negócio da Landing Jobs, 
identificaram qual o utilizador chave para o sucesso desta plataforma. Decidiram por isso 
focar-se em atrair os profissionais tecnológicos, utilizando a estratégia “Plantando”, 
sabendo que as empresas iriam segui-los (Parker et al, 2016). A plataforma da Landing 
Jobs foi desenhada para satisfazer as necessidades dos profissionais tecnológicos que 
procuravam emprego, possibilitando-lhes uma pesquisa mais eficiente da vaga que mais 
se adequa às suas necessidades. Ao eliminarem os constrangimentos do processo de 
pesquisa de emprego para o candidato, conseguiram que este se sentisse atraído a aderir 
à plataforma. O que a Landing Jobs fez foi utilizar a estratégia “Plantando”, criando 
unidades de valor para este grupo para o incentivar a aderir à plataforma (Parker et al, 
2016). Tendo atraído os profissionais tecnológicos, as empresas quiseram também aderir 
à plataforma para poderem interagir com os potenciais candidatos às suas vagas.  
Sendo a participação dos profissionais tecnológicos muito relevante para a 
plataforma, dada a sua escassez no mercado, a Landing Jobs opta por não rentabilizar a 
sua atividade com este grupo, “loss-leader” (Rochet e Tirole, 2003). Cobrando este grupo 
de utilizadores, arriscar-se-ia a diminuir a sua participação na plataforma, e 
consecutivamente a reduzir a atratividade da plataforma percecionada pelas empresas que 
anunciam as suas vagas. Este acontecimento poderia levar à redução do número de 
interações e à diminuição dos efeitos de rede (Evans e Schmalensee, 2016). Assim, a 
Landing Jobs escolhe rentabilizar a plataforma cobrando às empresas, “money-side”. Este 
grupo, fortemente induzido a aderir à plataforma por querer interagir com os profissionais 
tecnológicos, representa o centro de lucro desta empresa plataforma. Pedro Oliveira e 
José Neves optaram por definir uma taxa de transação. As empresas só terão um custo 
quando celebrarem um contrato com o candidato, tendo de pagar 14 por cento do salário 
anual bruto do trabalhador à Landing Jobs. Esta forma de rentabilizar a plataforma não 
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inibe as empresas de aderirem à plataforma, nem de publicarem tantas vagas assim 
desejarem, tendo um custo apenas quando tomarem a decisão de contratar um candidato 
(Evans e Schmalensee, 2016).  
Quanto à internacionalização da Landing Jobs, a estratégia passou por uma 
replicação da estratégia utilizada em Portugal. O principal mercado continua a ser o 
português, mas a aposta e crescimento no mercado europeu tem sido evidente ao longo 
dos anos. A estratégia utilizada por Pedro Oliveira e José Neves para ultrapassar as LoO, 
tem sido a forte aposta no Landing Festival (Brouthers et al, 2015). O objetivo desta feira 
de emprego é juntar empresas de toda a Europa com candidatos provenientes de todo o 
mundo. Tendo realizado já uma destas feiras em Berlim e muitas em Portugal, o intuito é 
aproximar as empresas dos candidatos, promovendo inevitavelmente a Landing Jobs 
(Brouthers et al, 2015). Aumentando a sua rede de relações diretas e indiretas, será maior 
a probabilidade de ter sucesso em mercados externos (Knight e Cavusgil, 2004; Oviatt e 
McDougall, 1995).  
A Uniplaces é considerada uma empresa plataforma digital pelo facto de permitir 
a interação entre proprietários de imóveis e estudantes que procuram quartos para 
arrendar (Parker e Alstyne, 2017; Simões, 2018). Para anunciar uma propriedade ou para 
arrendar uma oferta listada na plataforma é necessário estar registado na Uniplaces, de 
forma a que os utilizadores possam interagir um com o outro (Hagiu e Wright, 2015). 
Os três fundadores desta empresa plataforma, recém-licenciados e com 
experiências de arrendamento pelo facto de serem estudantes deslocados, tinham perfeita 
noção dos problemas encontrados por um estudante quando queria ir estudar para uma 
cidade que desconhecia. Resolveram por isso, desenhar uma plataforma que tornasse a 
oferta organizada e que simplificasse todo o processo de arrendamento. A Uniplaces 
olhou para os maiores problemas deste mercado e procurou solucioná-los. Ao eliminar a 
desconfiança dos estudantes, criando as “propriedades verificadas”, e disponibilizando 
fotografias e descrições esclarecedoras das propriedades conseguiu eliminar a incerteza e 
desconfiança recorrente neste mercado. Organizando a oferta de quartos na plataforma, 
através de casas mobiladas, a possibilidade de incluírem na renda as despesas mensais de 
água, luz e gás, foram fatores que vieram acrescentar valor para este tipo de utilizador 
(Rochet e Tirole, 2003). No caso da Uniplaces, verificamos também uma estratégia do 
tipo “Plantando”, em que a empresa plataforma se focou em desenhar a plataforma para 
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atrair os estudantes, que consigo trouxeram os proprietários do alojamento (Parker et al, 
2016). A Uniplaces esforçou-se também por melhorar o processo do lado dos 
proprietários, retirando-lhes grande parte do processo de arranjar um estudante para os 
seus quartos e garantindo-lhes um rendimento no caso de o estudante abandonar a 
propriedade mais cedo que o acordado. Esta garantia veio trazer valor para os 
proprietários, fazendo com que estes prefiram interagir dentro da plataforma (Evans e 
Schmalensee, 2016). Com esta medida, a Uniplaces veio incentivar os proprietários a 
interagirem com os estudantes na plataforma, contribuindo para o aumento dos efeitos de 
rede e evitando que estes utilizadores interagissem fora da plataforma (Rochet e Tirole, 
2003; Evans e Schmalensee, 2016).  
A estratégia de internacionalização utilizada pela Uniplaces passa por parcerias 
internacionais com universidades e associações de estudantes. O objetivo desta estratégia 
é associar-se a instituições com algum nível de afirmação junto dos estudantes, criando 
relações indiretas com os potenciais utilizadores (Brouthers et al, 2016; Parente et al, 
2018). A Uniplaces ao ser associada a estas organizações acaba por beneficiar de um 
aumento de conhecimento por parte da comunidade, passando de outsider para insider 
(Brouthers et al, 2016). A Uniplaces chegou a estar presente em 39 cidades, mas 
rapidamente percebeu que era preciso diminuir a sua presença e focar-se nalguns 
mercados. Hoje a empresa plataforma está presente em apenas 15 cidades, tendo 
estabelecido equipas locais focadas em dar-se a conhecer à comunidade de estudantes e 
que oferecem todo o suporte necessário (Rogers, 2003; Brouthers et al, 2016). A 
estratégia de escolha de novos mercados tem como principais determinantes a grande 
população estudantil deslocada e a digitalização do setor, pois é nestes mercados onde a 
assimetria de informação entre proprietários e estudantes é maior, e é onde a Uniplaces 
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O presente estudo teve como objetivo perceber quais as estratégias a que as 
empresas plataforma recorrem para incentivar os seus utilizadores a aderir à plataforma, 
bem como perceber qual o impacto da dimensão internacional nesses incentivos e na 
forma como a empresa escolhe rentabilizar a sua atividade nos diferentes países. Dada a 
escassez de estudos sobre EP portuguesas, esta dissertação vem também complementar a 
literatura através do estudo de duas plataformas de sucesso em Portugal. 
De acordo com os casos de estudo descritos nesta dissertação, as duas empresas 
utilizaram o mesmo tipo de estratégia para resolver o chamado problema do ovo e da 
galinha. Numa primeira fase, focaram-se em desenhar a sua plataforma para dar resposta 
a necessidades de um dos grupos de utilizadores, criando-lhes valor e atraindo-os para a 
plataforma. Numa segunda fase, ao captarem um dos grupos para a plataforma, o outro 
seguiu-o. No caso da Landing Jobs a empresa escolheu rentabilizar a sua plataforma 
apenas com um dos utilizadores, enquanto que a Uniplaces escolheu cobrar tanto a 
estudantes como a proprietários. 
Este estudo teve como principais limitações a falta de disponibilidade das 
empresas em colaborar, umas por terem uma agenda ocupada, outras por não poderem 
revelar dados que consideraram confidenciais. A participação das duas empresas nesta 
dissertação foi bastante apreciada, contudo teria sido benéfico a colaboração de empresas 
de diferentes áreas de negócio. No caso da Uniplaces, teria sido mais vantajoso entrevistar 
um dos fundadores, dado o total conhecimento da estratégia utilizada, apesar da pessoa 
entrevistada ser uma pessoa com bastante conhecimento da empresa. O facto de as duas 
empresas terem utilizado a mesma estratégia para incentivar utilizadores é também uma 
limitação a este estudo, pois seria relevante a verificação de estratégias de incentivos 
diferentes. 
Estudos futuros deveriam incidir sobre o papel das incubadoras de empresas na 
criação de redes diretas e indiretas de relações que poderão ser determinantes à 
internacionalização de uma empresa plataforma.  
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A1 – E-mail Template a enviar para as empresas 
 
Assunto: TFM – Empresas Plataforma 
 
Exmos Srs, 
O meu nome é [Inserir Nome] e sou estudante de Mestrado em [Inserir Mestrado] do 
ISEG – Lisbon School of Economics and Management. 
Atualmente encontro-me a desenvolver uma dissertação sobre empresas plataforma 
portuguesas. 
Sendo a [Nome da Empresa] considerada uma empresa plataforma, gostaria de lhes 
perguntar se seria possível a vossa colaboração nesta dissertação através da resposta a 
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A2 - Questionário realizado aos casos de estudo 
 
a) Como surgiu a ideia de criação da empresa? 
b) Qual o background dos fundadores da empresa? 
c) Quais foram as principais dificuldades encontradas no início de vida da empresa? 
d) Quais foram as maiores conquistas da empresa? 
e) Pode explicar detalhadamente como funciona o modelo de negócio da plataforma? 
f) Como resolveram o problema do ovo e da galinha no início de vida da plataforma? 
g) Qual o grupo de utilizadores que mais valorizam na plataforma? Porquê? 
h) O que acham que os utilizadores mais valorizam na plataforma? 
i) Como rentabilizam a plataforma? 
j) Que incentivos utilizam para atrair utilizadores para a plataforma? 
k) Qual a razão da escolha desses incentivos e qual o impacto desejado? 
l) Qual o motivo que vos levou a querer internacionalizar a empresa? 
m) Quais as dificuldades sentidas no processo de internacionalização? 
n) Que diferenças aplicaram nos incentivos a utilizadores de outros países? 
o) Que medidas escolheram para dar a conhecer a plataforma nos países de 
internacionalização? 
